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des de fa molts anys —però encara més en els darrers temps— s’ha caracteritzat per l’experimentació
extrema amb les possibilitats del llenguatge. Marrugat, doncs, intenta posar raó a allò que Carles Hac
Mor ha qualificat com a «poètica de la desraó». És tot un repte, sens dubte. La poesia contemporània es
caracteritza pel debat permanent sobre la confiança en les possibilitats de la llengua i el cavall de batalla
de la crítica consisteix a saber-ho explicar a partir precisament del mateix instrument: el llenguatge. En
aquest cas advertim també un model de crítica literària que dóna molta importància al text, però també
a la figura del lector. El llibre es tanca amb un epíleg escrit pel mateix Carles Hac Mor, un complement
a tenir en compte, tot i que —cal reconèixer-ho— no acostumen a ser els pacients operats els qui cusen
els punts per tancar la ferida i donar per enllestida la feina del cirurgià. [Nota del C. de R.]
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Aquest volum és la publicació de la tesi de l’autora, defensada l’any 2009 a la Universitat Catòlica
de Eichstätt-Ingolstadt. El treball analitza els noms de les marques de productes alimentaris a Itàlia;
s’han escollit els noms de productes alimentaris perquè és una categoria que comprèn un ampli espectre
de productes, des dels més bàsics fins als més luxosos. L’autora analitza els noms de les marques i ha
fet una enquesta, el model de la qual apareix en un annex, per detectar les associacions psicològiques
que fan els consumidors amb els noms dels diferents productes. També s’analitzen els noms de les
marques no només en la seva estructura lingüística sinó també en l’aspecte real en què els percep el
consumidor (tipografia, color de les lletres, logos associats, etc); amb aquest aspecte les empreses trans-
meten al consumidor les connotacions que desitgen per al seu producte (alegria, festa; producció eco-
lògica; productes per a infants; associació amb un determinat país; etc). [Nota del C. de R.]
Ramírez Antía, Miren (2009): Texttransfer im Vergleich. Strukturelle und translatorische As-
pekte bei den spanischen Fassungen von Wilhelm Buschs Max und Moritz. Wilhelmsfeld:
Gottfried Egert. (Pro Lingua; 43).
Aquest volum és la publicació d’una tesi defensada a la Universitat Friedrich-Schiller de Jena
l’any 2008. La historieta infantil il·lustrada Max i Moritz de Wilhelm Busch (1865) ha estat traduïda a
moltes llengües; en molts casos fins i tot hi ha diverses traduccions a una sola llengua. Aquest és el cas
de l’espanyol, on trobem set traduccions diferents d’aquesta obra que van de la primera, sense data
(anys 30 o 40), fins a la darrera de 2001. En moltes d’aquestes traduccions s’ha canviat els noms dels
protagonistes per donar-los noms típicament espanyols (Juan, Paco, Pedro, Pepe, etc.). En el treball,
l’autora analitza aquest i també altres aspectes de l’obra dels traductors: com s’han adaptat els versets
de l’original, com s’han adaptat els aspectes socioculturals (alguns traductors traslladen tot l’entorn de
la història a l’àmbit hispànic), com s’han adaptat els jocs de mots, la sintaxi, les onomatopeies i inter-
jeccions, etc. [Nota del C. de R.]
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